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Abstrakt 
Tato diplomová práce je zaměřena na marketingovou strategii produktu ve fázi návrhu 
rozšíření stávajícího portfolia produktů. Analyzuje a hodnotí proces tvorby strategie      
a zvolené marketingové nástroje. Využívá analýzu SLEPT, marketingový mix, SWOT 
analýzu a benchmarking. V závěru navrhuji produkt nový, doplňující produktové 
portfolio podniku a současně navrhuji strategii uvedení produktu na trh v České 
Republice. 
 
Abstract 
The present master`s thesis deals with the marketing strategy in the stage of proposal of 
product`s portfolio extension. It analyzes the process of making choices and strategies 
of marketing tools. We are going to use analyzes SLEPT, Marketing`s mix, SWOT   
and benchmarking. We do a proposal of new product to assessment of the existing 
product portfolio, together with a strategy for launching this product on the market in 
the Czech Republic. 
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ÚVOD  
V současné době je zákazník atakován širokou nabídkou produktů a služeb, s jejichž 
propagací se setkáváme v každodenním životě. Tradiční reklamy a upoutávky jsou      
na každém kroku. Zákazník se tedy vůči nim stává víceméně imunní. Standardní 
marketingové postupy sestavené na segmentaci trhu proto často selhávají. Požadavky 
spotřebitelů se neustále zvyšují a nutí firmy udržovat jejich konkurenceschopnost a také 
vyvíjet neustálý tlak na vyšší kvalitu, zvyšování standardu služeb a zavádění nových 
výrobku na trh. Firma, která nenaslouchá modernímu tržnímu prostředí a nereaguje 
dostatečně rychle na nové požadavky, směřuje k zániku. Základním cílem každé firmy 
by tedy mělo být získání a dlouhodobé udržení konkurenční výhody na trhu. 
 
Důležité je upoutat zákazníka, výrobek mu představit a přesvědčit ho o jeho kvalitách, 
protože právě to přináší firmě zisky a konkrétní značce úspěch. K nejvýznamnějším 
strategickým rozhodnutím marketingu patří stanovit správně produktovou strategii,    
ale i cenu, distribuci, komunikaci a obsadit vhodný positioning na trhu. 
 
Moderní marketéři prozkoumávají a uplatňují nové formy upoutání zákazníka jako 
například je ambush marketing, virální marketing nebo guerilla marketing. Očekává se, 
že v budoucnu se tyto druhy „netradiční“ formy marketingu budou dále rozvíjet a jejich 
rozsah se bude zejména v marketingové komunikaci více uplatňovat. 
 
Pro vypracování své diplomové práce jsem si zvolila téma tržně důležité a zajímavé 
z hlediska rychlého vývoje nabídek produktů a širokému použití v praxi. To, co dnes 
označujeme jako novinku, bude zítra nahrazeno a překonáno ještě „dokonalejším“ 
produktem. Ráda bych si proto při zavádění nové výrobkové řady osvojila používání 
marketingových nástrojů na reálném případě s hmotnými výsledky, neboť úspěšné 
zavádění nových produktů na trh je základem podnikání každého podniku. 
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CÍL PRÁCE 
Cílem této práce je sestavení návrhu marketingové strategie pro zavedení nové 
výrobkové řady v portfoliu společnosti Biogena CB spol. s r.o. Analýzou současné 
situace a vlastním průzkumem trhu navrhnu doporučení pro management.  
 
Teoretická část práce je založena na vymezení teoretických poznatků souvisejících        
s procesem vývoje a vzniku nové výrobkové řady a charakterizuje základní 
marketingové pojmy. Popisuje význam a využití analýzy SLEPT, Porterovy analýzy 
pěti sil, marketingového mixu a analýzy SWOT. Dále jsou zpracovány jednotlivé 
oblasti, které jsou součástí marketingové strategie.  
 
Praktická část se bude zabývat průzkumem trhu, analýzou produktového portfolia, 
zákaznického segmentu a zmapování konkurence. Na základě výstupů z analýz – 
SLEPT, Porterovy a SWOT bude navržen výrobek nový, který by vhodně doplnil 
současné výrobkové portfolio společnosti pro segment velkokapacitních stravovacích 
zařízení – jídelny mateřských školek, školní jídelny, veřejné kantýny, nemocnice atd.  
Po zhodnocení finančních poměrových ukazatelů a ekonomické analýzy projektu uvedu 
možnosti oslovení nových segmentů s cílem získání většího tržního podílu podniku       
a zvýšení zisku. 
 
Na závěr bude uveden časový harmonogram kroků při zavedení výrobkové řady 
DĚTSKÝCH nálevových čajů BABIES-T na trh v České Republice pro výrobní firmu 
Biogena CB spol. s.r.o.  
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1 TEORETICKÁ ČÁST  
1.1 Strategické řízení  
S pojmem strategie se v současném marketingu setkáváme velice často. Základní 
myšlenky podnikání musí být zahrnuty v podnikové strategii, kterou si sestavují jak 
podnikatelé malí tak i velké společnosti. Standardní definice strategie bývala 
zpracována v dokumentu s uvedením dlouhodobých cílů, včetně specifikovaných 
procesů vedoucích k naplnění těchto cílů. Dnešní strategická řízení jsou zpracována    
do komplexnějších manažerských rozhodnutí, která jsou úzce spjata s výkonností firem. 
Pánové Henry Mintzberg a Kenichi Ohmae uvádí, že k realizaci úspěšnému 
strategickému řízení a myšlení je zapotřebí být kreativní, mít správnou intuici a zabývat 
se vizionářstvím. Zatímco dle názoru Portera lze stanovené cíle dosáhnout pomocí 
strategie zaměření,  diferenciační strategie nebo nákladové strategie. Čeho chce firma 
dosáhnout, si stanovuje ve svých cílech. Cesta jak k těmto cílům dojít, je pak navržena 
ve strategii.  (Fotr, 2012, s. 25; Srpová, 2011, s. 160-162; Kotler, Keller, 2013, s. 83) 
 
Čtyři fáze strategie jsou definovány v tzv. strategickém cyklu (Jakubíková, 2013, s. 17): 
 definice strategie (vize, mise, strategické cíle) 
 plán strategie (strategický plán, harmonogram realizace) 
 implementace strategie 
 kontrola a vyhodnocení 
 
1.2 Marketing a jeho definice 
Marketing je vnímán pouze jako reklama a prodej. Pod tímto pojmem se ale skrývá 
daleko více. Účinný marketing se orientuje nejen na marketingovou problematiku, ale je 
spojen také se strategickým, taktickým a operativním řízením, podnikáním, regiony atd. 
V marketingu se spojuje vše od nákupu, prodeje, skladování přes financování, přepravu 
až také po převzetí rizik atd. (Jakubikova,2013). 
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Pro marketing tedy neexistuje jedna definice, ale definic nalezneme hned několik.    
Mezi ty nejznámější patří např.  
 Marketing je nejefektivnější způsob řízení organizace, který zabezpečuje 
optimální uspokojování potřeb a zájmů producentů i konzumentů (Nahodil, 
2003, str. 8). 
 
 Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, 
podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směřovat hodnoty a 
uspokojovat cíle jednotlivců i organizací (PELSMACKER, 2003, str. 23). 
 
 Marketing je společenský a řízený proces, kterým jednotlivci a skupiny 
získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směnami 
hodnotových produktů s ostatními (KOTLER, 2000). 
 
Marketing definujeme jako proces řízení, jehož výsledkem je zjišťování a uspokojování 
přání a potřeb zákazníků a tím zajišťovat plnění firemních cílů. Správný marketing       
je proces, který zabezpečuje firmě výrobu a prodej zboží, po kterém je poptávka. Tím  
se liší od prodeje, který se snaží zákazníky pouze přimět ke koupi. 
 
1.3 Marketingové plánování 
Základem marketingového plánování a vytyčení cílů je rozpoznání a získání výhody 
nad konkurencí. Tyto cíle jsou stanoveny v návaznosti na strategické cíle firmy  
a uvádí nám podnikatelský záměr spjatý s časovým obdobím pro nabídku produktů       
a určení trhu. Marketingovým cílem můžeme označit např. tržní podíl, objem prodeje, 
ziskovost projektu, oslovení nového segmentu anebo konkrétní cíl jako např. uvedení 
nového produktu. (Jakubíková, 2008, s. 127 - 129) 
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Obr. č. 1 Marketingového plánování 
 
Zdroj: (Diversity-promotion, 2013, vlastní zpracování) 
 
1.4  Marketingová strategie 
Marketingoví odborníci Kotler a Keller (2013, s. 311) uvádějí, že: „Veškerá 
marketingová strategie je založena na STP – segmentaci, targetingu a positioningu. 
Společnost vyhledává na trhu odlišné potřeby a skupiny s cílem na ty, které může 
uspokojit lépe než ostatní a pak komunikuje svou nabídku tak, aby si cílový trh všiml 
této odlišnosti a jiné image.“ Definice Kotlera pro strategický marketing je proces, 
který je v souladu s nabídkou služeb a produktů firmy s určitým segmentem zákazníků, 
pro které je vhodně zvolen. Tímto procesem je ovlivněno zaměření a budoucí cíle firmy 
a proto je také důležitá znalost vnějšího makroprostředí, mikroprostředí a trhu,             
na kterém se pohybujeme. 
Marketingovým řízením identifikujeme potřeby a požadavky konkrétních zákazníků     
či určitého segmentu trhu a tím ovlivňujeme nabídku správným načasováním a složením 
v souladu se strategií podniku. (Kotler, Keller, 2013, s. 49-54; Kotler, 2007, s. 107, 
117). Vhodně stanovená strategie je zásadním pilířem, ať už jde o strategii komunikace, 
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produktu či ceny. Její úspěšné využití v praxi ovlivňuje hospodářský výsledek celé 
firmy a přispívá k dlouhodobému rozvoji. (Barčík, 2013, s. 9-12) 
 
Marketingová strategie se dělí na následující čtyři části (Management Mania, 2011-
2013 ): 
1) Analýza – zahrnuje průzkum trhu, segmentaci, targeting, positioning             
a provedení analýz (5F, BCG, SLEPT, SWOT, aj.). 
2) Syntéza -  nám tvoří marketingový mix, sestavení plánu objemu prodeje, 
určení ceny a způsob propagace vč. distribuce. 
3) Realizace – je rozdělena do výroby, prodeje výrobku nebo služby, popř. 
výrobku vč. služby. 
4) Kontrola a korekce - vyhodnocuje výsledky prodeje, případně navrhuje 
úpravu marketingové strategie. 
Obr. č. 2 Model marketingové strategie 
 
Zdroj: (Horáková 2003, vlastní zpracování) 
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1.5 Marketingové nástroje 
Zvolené nástroje ovlivňují velikost podniku. Společnosti s vedoucím postavením na trhu 
si mohou dovolit více reklamy a zřídka využívají akcí na podporu prodeje. Oproti tomu 
menší konkurenti mohou více využívat podporu prodeje. (Kotler, 2003) 
Rozlišujeme čtyři základní oblasti: 
 Průzkum trhu 
 Tvorba poptávky 
 Plánování výrobního programu 
 Propagace 
 
1.6  Marketingová situační analýza 
Situační analýzou rozumíme shromažďování dat širokého spektra, jak z oborového 
okolí, tak z interního prostředí firmy. Shromážděná data je nezbytné roztřídit, detailně 
analyzovat a uvést správně do praxe. Marketingová situační analýza je podkladem     
pro sestavení cílových trhů a vhodné vytvoření segmentace zákazníků. Dále také           
k nalezení reálných a současně náročných cílů a strategií podniku. Ty jsou dále řazeny 
dle jednotlivých trhů vč. sestavení jednotlivých prvků marketingového mixu. Tato 
analýza je prvním krokem pro přípravu marketingového plánu. (Jakubíková, 2013, s. 94 
- 95) 
 
„Situační analýza předkládá informace o trhu, postavení produktu, konkurenci              
a distribuci. Zahrnuje popis trhu, který definuje trh včetně tržních segmentů. Zabývá se 
velikostí trhu i jeho jednotlivých segmentů v několika posledních letech a poté se věnuje 
potřebám zákazníků a faktorům v tržním prostředí, které mohou mít vliv na jejich 
nákupní chování.“ (Kotler, 2007, str. 38) 
 
Touto analýzou se podnik seznamuje s tržním prostředím, ve kterém se pohybuje. 
Analýzu by měla firma provádět v pravidelných intervalech, v požadované struktuře      
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a systematicky. Především nám situační analýza slouží jako výchozí bod pro tvorbu 
marketingového plánu, strategie či revitalizace podniku. (Kozel, 2006) 
 
1.6.1  Analýza obecného okolí – SLEPT 
SLEPT analýza se zabývá komplexním pohledem na prostředí státu, regionu, kraje       
či obce, na kterém firma působí. V rámci analýzy se neposuzuje pouze současná situace, 
ale hodnotí se zejména situace budoucí. Snaží se odhadnout vývoj a chování prostředí, 
např. jaké změny v okolí můžeme předpokládat. Je založena na zkoumání sociálních, 
legislativních, ekonomických, ale i politických a technologických faktorech. 
• Sociální – souvisejí se způsobem života lidí, životních hodnot v dané oblasti, 
průměrnou délkou života, hustotou obyvatelstva, rodinné faktory, migrace lidí, 
dopravní obslužnost, úroveň vzdělání a vzdělanosti, životní styl, podmínky pro 
rekreaci, vztahy mezi firmami v regionu. 
• Legislativní – vlivy mezinárodní, evropské a národní legislativy na jakost, 
výrobu a vývoj potravin 
• Ekonomické – souvisí s ekonomickým vývojem na trhu, výkyvy měnových 
kurzů, pohyb zboží a služeb, dovozní nebo vývozní omezení, jež mohou 
ovlivňovat existenci firmy. Zaměstnanost, pracovní a platové podmínky, 
konkurence, vývoj v podnikatelských sektorech aj. 
• Politické – jde o faktory existující a potenciální způsobené vlivem politického 
dění na trhu (od úrovně státu až po samosprávu v obci). 
• Technologické – souvisejí s vývojem výrobních prostředků, materiálů, procesů, 
know-how a vývojem nových technologií v regionu s dopady na firmu. 
 
Každá skupina faktorů má za úkol identifikovat ty nejvýznamnější jevy, události, vlivy 
a rizika, které podnik ovlivňují. V jakém trendu se budou vyvíjet, odhadovaný časový 
horizont a intenzitu jejich působení. (Management Mania, 2011-2013). 
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1.6.2 Analýza oborového okolí - Porterův model pěti sil  
Oborové okolí podniku je ovlivňováno zákazníky, dodavateli, odběrateli  
a konkurencí. Tato analýza nám srovnává vlivy, které nám určují možné hrozby na trhu 
(Hanzelková, 2009, s. 109 - 110): 
• vyjednávací síla zákazníků 
• vyjednávací síla dodavatelů 
• nástup nové konkurence na trhu 
• nástup nových substitučních výrobků 
• síla konkurence mezi stávajícími konkurenty  
Analýzou tohoto okolí se zabývá Porterův model pěti sil, který zkoumá konkurenční 
síly, odhaluje příležitosti a hrozby podniku, vyjadřuje pohledy na soutěživost a snaží se 
identifikovat ziskový potenciál odvětví. (Kotler, Keller, 2007) 
Obr. č. 3 Porterův model pěti sil 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: (Vlastnícesta.cz, 2012, vlastní zpracování) 
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1.6.3 Marketingový mix  
Marketingový mix je sestaven ze 4 pohledů ze strany firmy, základ je 4P. Tato 4P 
představují tyto definice (Kotler, 2007, s. 70 - 71): 
 
Produkt – pod produktem se skrývá rozmanitost, jakost, design, funkce, značka, 
velikost, balení. Jedná se o jakékoliv služby či zboží, která mohou být určena ke koupi, 
spotřebě anebo k uspokojení přání a potřeb zákazníka. 
Cena (prodej) – nám udává ceníkovou cenu, systém slev a rabatů, platební a úvěrové 
podmínky. Stanovuje nám výši poptávky na trhu, ale také rentabilitu produktu               
a ziskovost.  
Distribuce – je způsob rozšíření produktu na trhu, jeho pokrytí. Zajištění kompletního 
sortimentu, lokality, dostatečné zásoby, přepravu a tím snadnou dostupnost pro cílového 
zákazníka. 
Propagace – pod tímto pojmem se skrývá podpora prodeje, image (firmy/propagace), 
reklama, public relations, komunikační kanály, prodejní personál, přímý marketing.      
Je to způsob, jakým sdělíme výhody a přednosti produktu cílovému zákazníkovi.  
(Managementmania.com, 2013) 
 
V těchto definicích se zapomíná na názor ze strany kupujícího, a proto je doporučováno 
nahlížet na marketingový mix z pohledu „C“, která nám poukazují na (Jakubíková, 
2008, s. 146 - 151): 
 hodnota pro zákazníka (customer value) – řešení potřeb zákazníka 
 náklady pro zákazníka (cost to the customer) – náklady vzniklé zákazníkovi 
 pohodlí (konvenience) – dostupnost řešení 
 komunikace (communication) 
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Obr. č. 4 Vztah mezi 4P  a 4C   
4P 4C 
Produkt (Product) Hodnota pro zákazníka (Customer value) 
Cena (Price) Náklady pro zákazníka (Cost to the customer) 
Místo (Place) Pohodlí (Convenience) 
Marketinová komunikace (Promotion) Komunikace (Communication) 
Zdroj: (Kotler, P., 2000, s. 114,vlastní zpracování) 
 
Abychom mohli plně uspokojit zákazníkovi potřeby je koncepce mixu 4P nedostačující 
a je vhodné ji kombinovat s mixem 4C. Na současném trhu jsou zákaznicí dobře 
informování a velice nároční. Je tedy správné, abychom se na produkt nebo službu 
podívali nejprve z jejich hlediska. Cílem marketingového mixu 4C je přímá komunikace 
se zákazníkem, jaký užitek mu nabízíme při jeho výdeji daných nákladů za zakoupení 
našeho produktu. Komunikace je oboustranná. Zákazník získává pocit pohodlí               
a nadstandartní péče při nabízení produktu. Využívá se přitom internet, který je 
významný zdroj informací a slouží také jako zpětná vazba firmě. Upřesňuje nám,          
o který produkt je největší zájem, co vše by měl produkt nabízet a další očekávání 
zákazníka. (Jakubíková, 2008, s. 146 - 151) Základem úspěchu je budování 
dlouhodobého vztahu na třech pilířích: zákazník a jeho hodnoty, jeho míra spokojenosti 
a zajištění si jeho dlouhodobé náklonnosti. (Schiffman 2008, s. 8, vlastní překlad)  
 
1.6.4 SWOT analýza  
Analýza SWOT je nejvíce známou a nejpoužívanější analýzou, které se využívá          
při průzkumu prostředí podniku. Je používána pro sumarizaci všech ostatních analýz          
a jejich kombinování. Cílem je definovat to, jak je současná strategie podniku schopna 
reagovat na změny, které nastávají v jeho prostředí. Vyhodnocuje silné stránky 
(Strengths), a slabé stránky (Weaknesses) podniku či výrobku, které spadají                 
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do vnitřního prostředí. Poukazuje na příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) 
v tržním prostředí a vlivu konkurence, jakožto faktorů vnějších. Marketingový odborník 
se zabývá děním na trhu, sleduje a vyhodnocuje šance pro uvedení produktu na trh pro 
daný segment. (Tručka, 2013, s. 69 - 93) (Jakubíková, 2013) 
 
1.7 Proces vývoje nových produktů  
Tržní prostředí je velice proměnlivé a firmy musí na poptávku pružně reagovat  novými 
výrobky. Vývojem nových výrobků se rozumí inovace existujících anebo imitace 
stávajících výrobků. Pro inspiraci vývoje je nutné věnovat pozornost všem podnětům     
a nápadům. Tyto návrhy můžeme očekávat jak z vnitra podniku, tak z vnějšího 
prostředí. Vývojem nových výrobků se zabývají vývojový pracovníci, laboranti nebo 
přímo specialisti pro technický rozvoj. Nesmí se však zapomínat na zaměstnance firmy 
nebo zákazníky. Ti mnohdy přichází s nejzajímavějšími náměty. Cílem výběru jsou 
návrhy, které jsou nejvíce v souladu se strategii podniku (např. zaměření se na získání 
tržního podílu, inovace produktů s končícím životním cyklem, nová sortimentní řada). 
Vyvinutý výrobek musí být reálný a pro podnik přínosný. Důležité je i to, aby pro vývoj 
byl podnik schopný zajistit dostatek kvalitních zdrojů a disponoval dostatečnou výrobní 
kapacitou, tak aby nevzniklo riziko neúspěchu výrobku hned v počátku vývoje               
a výroby. (Kotler, 2007, s. 696) 
Každý nový výrobek či inovace začíná zjištěním, že na trhu daný produkt chybí nebo 
současný není dostatečně kvalitní. S tou myšlenkou přichází většinou obchodníci, kteří 
jsou denně mezi zákazníky a monitorují trendy, přání či nespokojenost s daným 
výrobkem, kterou pak následně přenáší v podobě návrhu na změnu či nový vývoj. 
S obdobnými nápady přichází často i marketing, který navštěvuje výstavy, ochutnávky    
a sleduje tržní trendy, kterými se dané prostředí ubírá. 
 
Proces vývoje nového výrobku je definován do 9 fází (Kotler, 2007, s. 698): 
1. Generování námětů - průzkum od zaměstnanců, zákazníků, z konkurenčních 
výrobků, doporučení od dodavatelů, čerpání z literatury, informace od distributorů, 
návštěvy výstav a veletrhů. 
20 
 
2. Třídění námětů – vybraný počet námětů na základě firmou daných podmínek. 
3. Příprava konceptu – za pomoci konkrétních požadavků od spotřebitelů sestavit 
detailní verzi nápadu. 
4. Market test – prvotní testované vzorky nových výrobků jsou představeny cílové 
skupině zákazníků. Účelem je zajistit zpětnou vazbu na výrobek. Ověřit zájem         
a další možnosti prodeje, popř. zjistit slabiny výrobku. Získat další podněty            
na změnu nebo zlepšení. Při market testu riskujeme, že se o výrobku dozví 
konkurence. Bez takového testu však riskujeme riziko neúspěchu a pozdější újmu   
na zisku. 
5. Stanovení marketingové strategie – dle vybraného konceptu se sestaví úvodní 
marketingová strategie pro vyvinutý výrobek. 
6. Ekonomická analýza – se zakládá na odhadovaných obratech, zisku, nákladů a tím 
podklad pro dosažení ekonomických cílů společnosti.   
7. Vývoj produktu – je spuštěn v případě splnění ekonomických cílů a konkrétní 
produkt splňuje funkční požadavky a prošel zákaznickým testem. 
8. Marketingový test – testování nového výrobku se souvisejícím marketingovým 
mixem v tržním prostředí. 
9. Komercializace – tato konečná fáze je pouze v případě dokončeného úspěšného 
testování.  
 
1.8 Inovace 
Peter F. Drucker považuje inovování za jednu ze dvou základních funkcí organizace: 
„Protože cílem existence podnikové organizace je vytvářet zákazníky, má tato 
organizace dvě – a pouze tyto dvě – základní funkce: marketing a inovace.“ 
(Management mania, 2011-2013)   
Smyslem inovace ve společnosti je vytváření nových příležitostí na trhu a lepší 
uplatnění vlastních výrobků, služeb. S využitím nových technologií a vědeckých 
pokroků dochází ke zdokonalování nabídky a potenciálnímu oslovení širšího nebo 
jiného zákaznického segmentu.  
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Inovací se rozumí jakákoliv změna ve vnitřní struktuře výrobního organizmu                 
– výrobního charakteru nebo charakteru služby.  (Bartes, 2005,s.7) 
 
1.9  Segmentace trhu a targeting 
Pro lepší uchopení trhu a navázání užšího vztahu se zákazníky s odlišným přáním         
či charakteristikou je vhodné si rozdělit trh z velké heterogenní skupiny na menši 
homogenní segmenty. Tyto segmenty si blíže identifikovat dle odlišných preferencí       
a potřeb. Obsluha homogenních segmentů bude prováděna efektivněji a s lepšími 
výsledky. Pomocí cíleného marketingu se společnost zaměří pouze na jeden či více 
vybraných segmentů – targeting. K takto určeným cílovým segmentům vytvoří odlišnou 
komunikaci a unikátní nabídku - positioning. Podniky se většinou zaměřují na více 
segmentů odlišně definovaných. Použití jednotné nabídky pro heterogenní trh používají 
jen velké, finančně stabilní společnosti. (Kotler, Keller, 2013, s. 251 - 275) 
Současným trendem se stává individuální či hromadná customizace. Trh je již zaplaven 
různorodým zbožím a výrobci se snaží najít způsob, jak lépe oslovit zákazníka, který se 
chce odlišit. Zákazníci jsou stále náročnější a chtějí mít něco originálního, co nikdo 
nemá. S rozvojem technologií je dnes již možné, aby nákladová cena individuálního 
výrobku nebyla příliš rozdílná od výroby sériové.  
 
1.10 Positioning a jeho strategie 
Vymezení tržního postavení vůči konkurenci je účelem positioning. Ten nám nastavuje 
pozici, která je pro start nového produktu z tržního pohledu nejvhodnější. Kotler (2013, 
s. 311 – 324) uvádí definici: „Positioning je akt navržení nabídky a image společnosti, 
aby zaujali významné místo v mysli cílového trhu.“ Pomyslným umístěním produktu se 
vytváří životaschopný systém pro dlouhodobé udržení se na trhu. Pan Tručka (2013,      
s. 123 - 124) zastává názor, že pozicování je spojení produktu s některou jeho 
charakteristickou vlastností, která se pojí s vnímanou hodnotou pro zákazníka. 
Positioning je spolu se segmentací  a targetingem další disciplínou spadající                 
do marketingového nástroje. Cíl vhodného positioningu výrobku je správné propojení 
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vnímané hodnoty produktu na námi definovaném cílovém trhu se zákaznicky zajímavou 
nabídkou. 
 
1.11 Trhy B-2-B  
Obchodní vztah označovaný jako „B-2-B“ je především v elektronické výměně dat, 
kam například patří on-line bankovnictví nebo elektronická fakturace.  
Využití pojmu v praxi je ale v daleko širším měřítku. V dnešní době je tak označován 
vztah mezi dvěma obchodními subjekty – podniky. Jde o obecné označení veškerých 
aktivit, buď marketingových anebo obchodních. Pojem B-2-B je pro zdůraznění,          
že nejde o vztah s koncovým zákazníkem tj. uživatelem. (Management Mania, 2011-
2013) 
 
1.12 Benchmarking 
Pro podnik jsou také velmi důležité informace o konkurenci. Vědět, jak se konkurence 
chová na trhu, jak to dělá a co plánuje v budoucnu. Obecné informace může podnik 
získat i sledováním na první pohled bezvýznamných informaci např. výroční zprávy, 
obchodní publikace, internetové stránky, reklamy až po inzeráty na práci atd. Internet  
je dnes brán jako jeden z největších zdrojů informací. Na webové stránky se uvádějí 
novinky, akce či aktuální události o dané firmě. Další informace o konkurenci můžeme 
získat pomocí analýzy konkurenčních výrobků či sledováním. Důležitý je tady           
tzv. Benchmarking, který je založen na srovnávání konkurenčního portfolia výrobků, 
jeho testování, rozebrání a příp. napodobení těch úspěšných. K informacím                    
o konkurenci se také dostaneme díky našim zákazníkům, našemu obchodnímu týmu      
či zaměstnancům konkurenční firmy. Setkáme se s nimi např. na výstavách                        
a konferencích, kde se můžeme přímo zeptat na bližší informace k novým produktům, 
popř. telefonátem do konkurenční firmy jako potencionální zákazníci. (Kotler, 2007) 
 
Benchmarking je jedinečný nástroj pro srovnání konkurence na trhu. Vyznačuje se 
srovnáváním určitých parametru s dvěma nejsilnějšími konkurenty na trhu. Tento 
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systém umožňuje okamžité odhalení finančních i nefinančních slabých a kritických míst 
firmy. Výsledná analýza slouží jako podklad k rozhodování managementu o dalších 
strategických krocích a tím ke zvýšení konkurenceschopnosti společnosti.  
 
Report je rozdělen do následujících sekcí: 
 ukazatele likvidity  
 ukazatele rentability  
 obratové ukazatele  
 obchodní ukazatele 
 výrobní ukazatele 
 zaměstnanecké ukazatele 
(RatingFirmy.cz, 2012-2015) 
 
1.13 Strategické směry 
1.13.1 Ansoffova matice  
Pomocí Ansoffovi matici si řadíme strategii pro produkty stávající nebo produkty nové. 
Dále pak dle tržní situace na stávající trh nebo trh nový. Z těchto dimenzí pak lze 
odvodit zaměření dané strategie (Tomek, Vávrová, 2001, s. 117 - 119). 
 
Obr. č. 5 Ansoffova matice  
 Stávající produkty Nové produkty 
S
tá
v
a
jí
cí
 t
rh
y
 
TRŽNÍ PENETRACE 
 zvýšení užití 
 získání zákazníků 
konkurence 
 noví uživatelé 
ROZVOJ PRODUKTU 
 inovace 
 diferenciace 
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ROZVOJ TRHU 
 další trhy  
 nové segmenty 
DIVERZIFIKACE 
 horizontální 
 vertikální 
 laterální 
Zdroj: (Podnikator.cz, 2012, vlastní zpracování) 
 
1.13.2 Porterova konkurenční strategie  
Tato strategie napomáhá dosáhnout konkurenční výhody na trhu, a to díky zaměření se 
směry v rámci odvětví nebo orientací na konkrétní segment. Danými strategiemi        
pak jsou (Tomek, Vávrová, 2001, s. 118 - 119): 
 strategie nízkých nákladů (výsledkem jsou pak nízké ceny pro zákazníka a tím 
lepší konkurenceschopnost) 
 strategie diferenciace (orientace na zákazníky s nejvyšší požadavky na image, 
kvalitu a jakost výrobku, výrobky se musí stále inovovat)  
 
Obr. č. 6 Porterova konkurenční strategie 
 Strategická  výhoda 
V odvětví Diferenciace Nejnižší náklady 
V segmentu Soustředění  Pozornosti 
Zdroj: (Tomek, Vávrová, 2001, s. 119, vlastní zpracování) 
 
1.14  Životní cyklus produktu 
U každého produktu sledujeme jeho životní cyklus. Tento cyklus je zachycen dle změn 
problémů a příležitostí při životnosti produktu na trhu. Křivka, ve tvaru S, nám vytváří 
vývoj tržeb standardního výrobku a je rozdělen do čtyř fází: 
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 Fáze zavedení 
 Fáze růstu 
 Fáze zralosti 
 Fáze úpadku 
 
Celý průběh životního cyklu je závislý na druhu produktu či služby. V současné době se 
i elektronika stává produktem s kratším životním cyklem. Každou fází cyklu je důležité 
sledovat a vyhodnocovat pro další manažerská rozhodnutí. (McDonald, Wilson, 2012, s. 
209 - 210) 
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2 PRAKTICKÁ ČÁST  
2.1 Společnost Biogena 
Společnost Biogena CB spol. s r.o. je českou společností specializující se na výrobu 
prémiových ovocných, bylinných a pravých čajů dle vlastních receptur z kvalitních 
surovin z celého světa. V roce 2016 společnost slaví 25. výročí působení na trhu.          
V jejím portfoliu produktů nalezneme mimo jiné i netradiční bylinné koupele nebo 
unikátní dárkové čajové kazety ručně balené.  
Kromě České republiky si čaje značky Biogena mohou vychutnat také zákazníci 
zahraničních trhů, zejména pak Slovenska, Maďarska, Itálie a v řadě dalších zemí. 
Biogena klade velký důraz na kvalitu vyráběných výrobků. Všechny suroviny,            
jež vchází do výroby, jsou velmi pečlivě kontrolovány a senzoricky hodnoceny.  Proces 
výroby probíhá dle přísných požadavků mezinárodní normy IFS (International Food 
Standard), ocenění Klasa a Vím, co jím. Komparativní výhodou oproti čajové 
konkurenci je vlastní vývoj společnosti Biogena. Výsledkem jsou nejrůznější speciální 
sezonní edice čajů, každoročně vzniká alespoň jedna ucelená čajová řada. Společnost    
je zaměřena rovněž na přípravu čajových směsí i balení dle přání zákazníka                   
– tzv. „private label“. 
Pro čaje značky Biogena jsou charakteristické rozmanité kombinace bylin a ovoce, 
intenzivní vůně a delikátní chuť. Mimo to se vyznačují i osobitým designem, za který 
opakovaně získala Biogena  ocenění „Obal roku“ a také "Design touch".  
Od podzimu 2013 byla Biogena, jež fungovala od samého začátku jako rodinná 
společnost, prodána oborovému konkurentovi – firmě AG FOODS Group, která vyrábí 
instantní práškové směsi pro přípravu teplých i studených nápojů. V současné době 
dosahuje konsolidovaný obrat obou společností přes 900 mil. Kč ročně.  
Zdroj: (společnost Biogena) 
 
Obr. č. 7 Logo společnosti 
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Obr. č. 8 Organizační struktura společnosti k 31. 12. 2014 
Vedoucí
ekonomického odd.
Vedoucí
nákupu
Administrativa
výroby
Výroba
Vedoucí
výroby
Kvalitář
Vedoucí
laboratoře
Asistentka OŘ
Obchodní
ředitel
BIOGENA CB
catering, spol. s r.o.
Biogena
Slovensko, s.r.o.
BIOGENATEA
Hungary, Kft.
Dceřiné společnosti
Jednatelé
 
(Zdroj: Výroční zpráva společnosti 2014) 
 
2.2 Analýza poměrových hodnot 
Pro zhodnocení finančního zdraví firmy, jsem provedla analýzu poměrových hodnot. 
Jedná se také o podklad pro majitele společnosti jako důkaz, že vstup do nového 
projektu není hrozbou pro společnost. Pro lepší přehlednost jsou všechny finanční 
hodnoty uváděny v tis. Kč. Porovnáním zisku s dalšími hodnotami jsem se dopracovala 
k poměrovým ukazatelům rentability. 
 
ROA – rentabilita celkového kapitálu  
Tento ukazatel vyjadřuje celkovou efektivnost společnosti. Ukazuje, kolik zisku dokáže 
společnost dosáhnout s využitím veškerých svých prostředků, kterými disponuje. 
Pomocí tohoto ukazatele měříme výnosnost celého podniku. Udává se v procentech,      
a čím je jeho hodnota vyšší, tím je podnik výnosnější. Obecně se uvádí, že dobrou 
situaci podniku naznačují hodnoty přes 10 %. Dle uvedených výsledků níže je tedy 
vývoj společnosti Biogena, až na rok 2014, pozitivní. 
ROA = EAT/ CA  EAT – zisk po zdanění  CA – celková aktiva 
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Tab. č.1 Výpočet poměrových hodnot ROA 
 
EAT Celková aktiva Výsledek v % 
ROA 2015 11563 55368 20,88 
ROA 2014 -275 62029 -0,44  
ROA 2013 9117 28039 32,52  
ROA 2012 12754 69261 18,41  
(Zdroj: Výroční zprávy 2012-2015 společnosti Biogena, vlastní zpracování) 
Graf č. 1 Vývoj rentability ROA 
 
 
ROE – rentabilita vlastního kapitálu 
V tomto ukazateli je nejlepší používat pro výpočet čistý zisk. Důležitý ukazatel pro 
majitele, akcionáře/investory, protože nám udává, jak se zhodnotili vložené prostředky 
do podnikání. Ukazatel je hodnotný pro vlastníky společnosti, kteří díky němu mohou 
zjistit, jaký je výnos vytvářený jejich zdroji a jestli je dostatečný. Pokud je ukazatel 
dlouhodobě příliš nízký, je to známkou toho, že investorům by se více vyplatilo 
investovat někde jinde. ROE je vyjádřen v procentech a rovněž platí, že čím je vyšší, 
tím lépe. 
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ROE = EAT/VK   EAT - zisk po zdanění VK- vlastní kapitál 
Tab. č. 2 Výpočet poměrových hodnot ROE 
 
Zisk po zdanění Vlastní kapitál Výsledek v % 
ROE 2015 11563 48321 23,93 
ROE 2014 -275 41415 -0,66  
ROE 2013 9117 50807 17,94  
ROE 2012 12754 41690 30,59  
(Zdroj: Výroční zprávy 2012-2015 společnosti Biogena, vlastní zpracování) 
Graf č. 2 Vývoj rentability ROE 
 
 
ROI – rentabilita investic 
Jedná se o jeden ze základních ukazatelů měření efektivnosti investic, používá se pro 
hodnocení hospodářských středisek, označuje celkový zisk z investice. Obecně se uvádí, 
že dobrý podnik má hodnoty tohoto ukazatele v rozmezí 12 – 15 % , více než 15 % se 
považuje za velmi dobré. 
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ROI= EBIT/(Celková aktiva- Krátkodobé cizí zdroje) 
Tab. č. 3 Výpočet poměrových hodnot ROI 
 
EBIT Celková aktiva Krát. Cizí zdroje Výsledek v % 
ROI 2015 13256 55368 150 24,00 
ROI 2014 95 62029 0 0,15 
ROI 2013 11487 28039 0 40,97 
ROI 2012 15156 69261 0 21,88 
(Zdroj: Výroční zprávy 2012-2015 společnosti Biogena, vlastní zpracování) 
Graf č. 3 Vývoj rentability ROI 
 
 
Dle uvedených výpočtů poměrových hodnot, za poslední čtyři kalendářní roky, můžeme 
hodnotit společnost jako finančně zdravou, i když se výkonnost společnosti v roce 2014 
dostala do ztráty. Tato ztráta byla způsobena vlivem restrukturalizace společnosti 
Biogena CB, změny v obchodním týmu, vysokých investic do nového softwaru             
a přechodu na nový systém práce.  
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Dle výsledků z roku 2015 je možné se domnívat, že společnost se finančně stabilizovala 
a má dostatek finančních prostředků k dalšímu podnikání a rozvoji. (Fin centrum) 
 
2.3 Analýza obecného okolí - SLEPT 
Společnost Biogena byla založena na začátku devadesátých let. V této době výrobců 
čajů v České Republice moc nebylo. S postupem času a rostoucí konkurencí musela 
Biogena přicházet s novinkami a rozšířením sortimentů, což trvá dodnes. Během svoji 
25 -ti leté historie došlo k velkému množství změn ve vyhláškách, normách                    
a nařízeních, podle kterých se výrobci čajů musí chovat. Jednotlivé faktory a jejich 
dopady budu popisovat níže. 
Pro ohodnocení dopadu na společnost jsem nechala jednotlivé vlivy zhodnotit vedením 
společnosti se stupnicí 1 - 10. (1 – nejmenší vliv, 10 – největší vliv.) Z výsledků 
průzkumu je patrné, že největším vlivem na společnost je vliv sociální a legislativa. 
Tab. č. 4 Váha tržních vlivů na výrobní program 
Pozice / Vliv Sociální Legislativa Ekonomický Politický Technologický 
Výrobní 
ředitel 
7 10 5 5 7 
Marketingový 
ředitel 9 10 5 5 6 
Finanční 
ředitel 6 7 9 7 7 
Obchodní 
ředitel 10 8 7 6 4 
Průměr 8 8,75 6,5 5,75 6 
(Zdroj: zaměstnanci společnosti, vlastní zpracování) 
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2.3.1 SLEPT analýza 
Použité vysvětlivky v analýze:   
„+“ příležitost            
„-“ hrozba               
„o“ neutrální vliv 
 
Sociální prostředí 
+ Nástup silných generačních ročníků do škol - porodnost v roce 2004 - 97 664, 2010 - 
117 153 dětí a v roce 2013 - 107 117 dětí. (ČSU)  
+ Životní styl vede k dřívějšímu/častějšímu umístění dětí do MŠ. Vznikají nově 
otevřená zařízení pod živností „Péče o dítě do tři let věku v denním režimu“. Žádostí      
o tuto živnost podalo v roce 2014 – 1 595 osob, v roce 2015 – 1 850 osob. (RŽP) 
+ Rostoucí vliv a zájem rodičů na stravování dětí a tím možné zvýšení kvality stravy       
i nápojů. 
+ Rostoucí životní úroveň společnosti - souhlas s vyššími náklady za stravování 
v závislosti na kvalitě a zdravotních aspektech.  
+ Růst požadavku na nezávadnost a nutriční hodnoty stravy – trend sledování složení 
výrobků. 
+ Respektování výživových trendů ze strany školských zařízení. 
- Díky pestré nabídce často nejednotné stanovisko na výběr nápoje a stravy. 
- Trend zjednodušování a zkracování přípravy stravy a nápojů (neochota a pohodlí 
personálu). 
 
Legislativa 
o Vyhláška 107/2005 Sb. O školním stravování ve znění pozdějších předpisů. 
o Nařízení ES č. 852/2004 o hygieně potravin. 
o Vyhláška č. 137/2004 Sb., o hygienických požadavcích na stravovací služby. 
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+ Proces výroby čajů v Biogeně probíhá dle přísných požadavků mezinárodní normy 
IFS (International Food Standard), ale i ocenění „Klasa“ a „Vím, co jím“.  
- Změny legislativy (nová vyhláška o čajích, potravinách) = nejasný výklad některých 
omezení. 
- Častá změna legislativy výrazně ovlivňuje náklady na změnu obalu a její 
administrativu. 
 
Ekonomické prostředí 
+ Participace spotřebitelů (rodičů) na stravování ve školách, školkách, nemocničních 
zařízení. 
+ Ochota platit více za kvalitní nápoje a stravu. 
- Tlak na cenu u soukromých vzdělávacích institucí. 
- Nižší výběr financí ve veřejných rozpočtech  nižší dotace pro školská zařízení. 
- Tlak na snižování provozních výdajů ve školství. 
- Kurzy měn (skokové výkyvy CZK / EUR, USD) často zásadně mění pohled              
na nakupované suroviny, jež jsou kontrahovány i 1 rok dopředu. 
 
Politický vliv 
o Snaha o prosazení projektů - Mléko do škol, BIO do škol, Ovoce do škol. 
+ Čaj je posuzován spíše jako zdravý nápoj. 
+ Tlak na nízkou energetickou hodnotu nápojů. 
- Snaha prosazovat vodu a přírodní šťávy (i na úkor čajů). 
- Lobbing zájmových skupin. 
- Hrozba vzniku centrálních nákupů (pokles marže v rámci velkých zákazníků). 
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Technologické vlivy 
o Trend zjednodušení přípravy nápojů (rychlost a nekomplikovanost přípravy             
pro personál). 
+ Nová kompaktní balení (např. skupinová balení, více příchutí). 
+ Výkonné automatické baličky na široké spektrum balení. 
+ Bio degradovatelný obal. 
+ Náhrada aromat za přírodní složky (ochucení exotickým ovocem či bylinami). 
 
2.4 Analýza oborového okolí  
2.4.1 Porterův model pěti sil 
 
Stávající konkurence: 
- Cenové války, dampingové ceny (nízká kvalita za nižší cenu) – zákazník často 
podlehne ceně. 
+ Biogena má široké portfolio výrobků a služeb, důraz především na kvalitu. 
+ Biogena je výrobce s vlastním vývojem (možnost vývoje výrobků na míru, levnějšího 
výrobku, skupinové balení, sezónní výrobky, limitované edice). 
+ Menší konkurence v segmentu školství a sociální sféra (neexistuje mnoho výrobců, 
kteří nabízí obdobné balení nálevového čaje s dodávkami do specifikované kategorii 
zákazníků). 
 
Konkurenti 
APHOTEKE 
 Nová konkurence, na trhu od roku 2011. Nabízí široký sortiment jak funkčních 
bylinných čajů, tak nabízí dětské čaje. Většina dětských čajů je schválena Českou 
pediatrickou společností již od 9. měsíce věku dítěte a vybrané druhy pro novorozence 
již od 1. Týdne života. Nabízí pouze jednoporcové čaje, v nabídce výrobce nemá balení 
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pro velkokapacitní stravování (tj. balení pro jednorázovou přípravu většího množství 
nápoje). V nabídce má také BIO čaje (opět pouze v jednoporcovém balení). 
(aphoteke.cz,2016) 
 
LEROS 
Společnost LEROS byla založena v roce 1994, svým výrobním programem však 
navázala na 40-ti letou tradici státního podniku Léčivé rostliny, jehož počátky se datují 
do roku 1954.  
Leros má ve svém portfoliu 12 druhu dětských čajů (nabízí čaje pro všechny 3 věkové 
skupiny dětí) – v nabídce rovněž i čaje pro novorozence, absence balení nálevových 
čajů. Hlavní distribučním kanálem jsou lékárny a síť drobného retailu. (leros.cz,2010) 
 
MEGAFYT 
Založena v  roce 1990 ve Vraném nad Vltavou. V roce 1992 došlo ke vstupu 
zahraničního kapitálu prostřednictvím jednoho z největších světových zpracovatelů 
léčivých rostlin, společnosti MARTIN BAUER GmbH. 
V nabídce má pouze 3 dětské čaje, jeden z čajů je i pro kojence. Distribuční kanál 
lékárny, specializované obchody se zdravou výživou, retail. (Megafyt-pharma.cz, 2016) 
 
Toto jsou 3 hlavní konkurenti, kteří působí v České republice. Zahraniční konkurence 
na lokálním trhu není vnímána. Ani u jednoho z konkurentů neexistuje přímá distribuce 
do mateřských školek a hlavně v jejich portfoliu je absence velkého balení nálevových 
čajů.  
 
Odběratelé (zákazníci):  
o Silný vliv osobních vazeb s obchodními prodejci (často nejde ani tak o cenu či 
výrobek). 
+ Nízká cenová citlivost zákazníků – mají omezené finanční zdroje na stravování. 
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+ Segment školství nejvíce upřednostňuje přírodní charakter nápoje. 
+ Zájem o kvalitní výrobky (český výrobce je výhodou). 
- Nízké vnímání značek (brandu). 
- Nízké náklady přechodu zákazníků k jinému dodavateli (snadný a rychlý přechod, 
žádné technologické omezení). 
- Velký počet malých provozů s malými odběry zboží. 
- Nákladná distribuce (mnoho malých subjektů), nízká logistická efektivita. 
Mezi největší odběratele patří mateřské školky, dětské domovy a jesle. Výhodou          
je malá konkurence v této kategorii výrobků i samotném prostředí těchto provozů. Silné 
osobní vazby jsou závazkem dlouhodobé spolupráce, cena není tím nejdůležitější 
faktorem pro rozhodnutí o koupi. 
 
Dodavatelé:  
- Malé množství dodavatelů (zejména kvalitních s určitou formou certifikace ISO). 
- Kontrahování potřebného množství surovin pro výrobu často na celou sezonu dopředu 
(skladování, cash-flow, cenové výkyvy, neúroda, …). 
- Složitá náhrada surovin (projevuje se sezonnost a změny chutí, vůní a vydatnosti). 
+ U velkých objemů nakupovaných surovin jsou velmi příznivé ceny. 
 
Substituty: 
+ Přes širokou nabídku substitutů na trhu je pro segment školství a sociální sféry nízká 
substituce nálevových čajů (speciální balení pro hromadné stravování). 
+ Na trhu vznikají spíše levnější substituty, kvalitu srovnatelnou s čaji Biogena moc 
firem nenabízí. 
- V případě vhodného substitutu (kvalita, chuť, balení) je u zákazníka velmi snadná       
a rychlá náhrada. 
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Noví konkurenti (nové vstupy): 
+ Vysoké bariéry vstupu  nákladná distribuční síť (obchodní zástupci, zákaznické 
centrum, logistické služby, cash-flow, …). 
+ V případě výrobců čajů – vysoké náklady na pořízení balících strojů (návratnost má 
smysl pouze v případě velkých objemů výroby). 
 
2.5 Marketingový mix produktů 
Hlavním cílem společnosti je výroba a prodej čajových směsí. Biogena má ve svém 
portfoliu 5 baliček na balení porcovaných čajů, které umožňují balení čajů do krabiček 
po 20 až 25 sáčcích. Baličky jsou plně automatické a velmi výkonné, dokáží zabalit      
až 600 krabiček za hodinu. Díky této kapacitě a technologickému vybavení patří 
Biogena mezi největší české výrobce porcovaných čajů.  
Mezi další aktivity je výroba a prodej sypaných čajů pro hromadné stravování. Čajové 
sáčky jsou určeny pro přípravu 12 – 15 litrů čaje. Jejich hlavní nevýhodou je jeden 
rozměr (v současnosti nelze nabídnout jiné velikosti) a jejich výroba na technologicky 
zastaralé baličce, která je časově zdlouhavá a nepříliš ekonomicky výnosná. V případě 
automatické baličky by došlo k výrazně vyšším výkonům a rovněž i ke snížení nákladů 
na balení. Rovněž se zde naskýtá možnost více druhu (velikostí) balení a tím i rozšíření 
nabídky pro větší spektrum zákazníků – nynější balení je zajímavé pouze pro velké 
provozy. Střední a menší provozy často nejsou schopny s takovými objemy pracovat. 
V neposlední řadě je Biogena také výrobcem koupelových směsí na bázi bylinných 
směsí, jež si sama připravuje. Jde o trendy business, který ale objemově není příliš 
významný a nedosahuje ani 2 % obratu. Jedním z kritérií neúspěchu je dle mého názoru 
opět drahý způsob balení, díky němuž jsou koupele těžko prodejné. 
 
Produkty: 
+ Široká nabídka výrobků. 
+ Vlastní vývoj a výroba. 
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+ Silná značka s dlouholetou tradicí, již 25 let na trhu. 
+ Český výrobce, držitel certifikátů kvality a několika ocenění. 
- Jediná velikost balení pro přípravu nálevového čaje, který je vhodný „pouze“ pro 
velké provozy. 
- Zastaralá technologie na výrobu  – výroba je cenově náročná s nízkou kapacitou. 
 
Propagace:  
+ Vzorky novinek zdarma. 
+ Cross promo marketing (používané především u novinek – ke stávajícím produktům 
přibalen vzorek výrobku zdarma). 
+ Zákaznický časopis Hrníček (vydávaný čtvrtletně). 
+ Účast na konferencích, podpora školních akci (dodání pitného režimu zdarma). 
- Málo časté promo akce (malá frekvence zasílání „newsletteru“, zasílán 3x ročně, 
ukázka newsletteru viz. Příloha č. 2). 
- Osoba jež objednává se většinou přímo neúčastní školních akcí a konferencí. 
 
Cena: 
+ Vysoká marže (od 40%). 
+ Cena vždy včetně dodání se splatností od 14-ti až do 90-ti dní. 
- Konkurence má nižší ceny (často na úkor kvality čajové směsi či provedení balení). 
- Konkurence se zaměřuje často pouze na produkt bez doplňkové technologie (potřebné 
pro výdej) – tím vzniká parazitování na technologii od Biogeny, kdy v zapůjčených 
čajových nádobách zákazník připravuje konkurenční nápoje. 
 
Distribuce: 
+ Přímá distribuce (prostřednictvím logistického partnera). 
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+ Dodávky do max. 2 pracovních dní v rámci ČR. 
- Náklady na distribuci (k malým zákazníkům) – doprava zdarma při nákupu     nad 
2 000 Kč. 
- Absence objednávek přes e-shop (v současné době se řeší telefonicky přes call 
centrum nebo emailem) - příliš drahé, vysoká chybovost. 
 
Společnost Biogena má rozdělenou distribuci na dvě hlavní kategorie. V první řadě se 
jedná o distribuci čajových krabiček do retailových řetězců typu Billa, Tesco, Ahold, 
apod. a sítě maloobchodů. Jedná se především o čajové krabičky s 20-ti kusy 
hygienicky balenými sáčky čajů – čajové značky Majestic, Biogena tea, Tea2O. Tuto 
distribuci za Biogenu smluvně zajišťuje distributor, který řeší kromě samotné distribuce 
i zalistování výrobků, propagaci, letáky a často i ochutnávky v prodejnách.  
Druhou kategorií distribuce jsou přímé dodávky čajů do zdravotnictví, školství              
a sociální sféry. V tomto případě Biogena komunikuje prostřednictvím vlastních 
regionálních obchodních zástupců, kteří jednotlivé provozy osobně navštěvují, 
prezentují novinky, předávají vzorky na testování a informují zákazníka o změnách 
v portfoliu či prodejních akcích. Distribuci resp. závoz zboží nezajišťuje přímo 
obchodní zástupce, ale smluvní dopravce Raben, jež expeduje zboží z centrálního 
skladu BIOGENA do 48 hodin od obdržení objednávky v rámci České Republiky.  
V této práci se budu věnovat převážně druhé kategorii distribuce – tj. zdravotnictví, 
školství a sociální sféře. Největší potenciál pro rozšíření produktového portfolia spatřuji 
v segmentu školství - další analýzy budou tedy převážně zaměřeny na tento segment. 
 
Lidské zdroje: 
+ Dlouholetý zkušený obchodní tým s letitou praxi a znalostí trhu. 
+ Specializovaní obchodníci na jednotlivé segmenty (školství, sociální sféru, vězenství, 
zdravotnictví). 
- Vlastní obchodní tým je zároveň příliš drahý kanál pro obsluhu trhu. 
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- V případě odchodu obchodníka, často dochází k velkým ztrátám zákazníků 
(obchodníka za několik let se zákazníkem pojí nadstandardní vazby, často až osobní). 
 
2.6 SWOT analýza společnosti  
Silné stránky – Strengths: 
+ Známá úspěšná značka Biogena. 
+ Finančně silná společnost.  
+ Český výrobce s dlouholetou tradicí. 
+ Vlastní vývojové pracoviště. 
+ Vlastní výrobní závod (balení) čajů. 
+ Biogena vyrábí zdravé výrobky, které mají budoucnost. 
 
Slabé stránky – Weaknesses:  
- Absence baličky na sáčky pro hromadné stravování (příliš drahá výroba). 
- Úzké portfolio výrobků pro hromadné stravování. 
- Zaměření především na kvalitní výrobky (vyšší cena velkou část zákazníků neosloví) 
– chybí střední cenová řada výrobků. 
- Sezonnost (každý rok není vždy stejná úroda jednotlivých surovin, rovněž ceny se 
často radikálně mění). 
 
Příležitosti – Opportunities: 
+ Rostoucí zájem o čaje (trend současnosti). 
+ Nadúroda či dobré nákupní kontrakty – velmi cenově dostupné výrobky. 
+ Poptávka po větší variaci balení (různé velikosti či druhy balení). 
+ Možnost čerpání dotací na pořízení balící linky pomoci dotací z EU. 
+ Zájem o širší nabídku (dětské čaje, jednodruhové čaje či BIO čaje). 
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Hrozby – Threats: 
- Pokles zájmu o čajové nápoje. 
- Budoucí daňové důvody (např. v Německu daň z kávy – výrazně prodražuje finální 
nápoj). 
- Vstup nového konkurenta (výrobce) – cenová válka, šíře portfolia. 
- Příliš drahé ceny výrobků (nákladné balení čajových sáčků pro hromadné stravování   
a koupele). 
 
2.7 Vývoj výrobků a inovace 
Vývoj nových výrobků je motorem každého výrobce. V dnešní době je celosvětově 
přehršel výrobních kapacit (výrobci se předhánějí, kdo vyrobí levněji, rychleji, zabalí  
do designově hezčího obalu). Výhodu mají především ty společnosti, které inovují        
a přinášejí nové příchutě a nápady, podle kterých se následně trh řídí a často                   
i napodobuje. Společnost Biogena má ve své struktuře vlastní oddělení vývoje, kde 
v současné době pracují 2 specializovaní vývojáři. Přesto, že by se dalo říci, že v čajích 
je již vše vymýšlené, každoročně vznikají desítky nových čajových směsí nejrůznějších 
chutí. Práce vývoje se dělí na tyto základní pilíře: 
Vývoj nového výrobku je složitá a časově velmi zdlouhavá práce. Na samotném 
začátku musí být stanoveny určité parametry, podle kterých se vývoj má ubírat: 
 Zadání nápoje (např. bez cukru, aromatický, s ovocnou složkou….). 
 Kdo bude nápoj konzumovat (cílová skupina)? 
 Jaká má být cena nápoje (např. cena za litr nápoje - surovinově)? 
 Odhadované prodeje? 
 Sezonní nebo celoroční (dostupnost surovin, nakupované objemy). 
Na základě těchto parametrů pracovníci oddělení vývoje zahájí vlastní činnost – v první 
řadě se snaží využít současné suroviny, následně (pokud je nezbytné) poptávají nové 
suroviny či aromata. Nová poptávka je vždy velmi ošemetná:  
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 Dodání vzorků dlouho trvá. 
 Vzorky často nesplňují očekávání. 
 Cena se řídí dle objemů, které jsou zpravidla pouze odhadovány 
(nezávazně). 
 Nové položky pro nákup surovin navyšují skladové zásoby           
a cash-flow, zvyšují administraci a jsou závazkem následujících 
odběrů. 
Poté, co vývoj dokončí přípravu vzorků, následuje interní ochutnávka (účastní se 
zpravidla zástupci obchodu, nákupu, vývoje a marketingu). Po odsouhlasení dané 
varianty po stránce chuťové se prochází kalkulace a ekonomická stránka výrobku (v této 
části se diskutuje nákladnost balení, obalu či další související požadavky na vybavení 
dané výroby či jiná opatření). V případě, že všechny tyto kroky jsou ve shodě, zahájí se 
první testovací výroba, která zpravidla bývá prováděna také za účelem výroby vzorků 
pro otestování u zákazníků.   
Inovace stávajícího výrobku (jedná se např. o výrobek, který je dlouho na trhu            
a potřebuje oživit nebo z trhu přijde informace, že nápoj např. není dostatečně 
intenzivní, málo voní či není dostatečně barevně sytý). Vývoj začne pracovat na 
nápravě a předkládá k interní ochutnávce vylepšené varianty. Po finálním schválení 
dojde ke změně receptury a následující výroba již proběhne dle upravené varianty. 
Benchmarking (přiblížení se etalonu trhu), v tomto případě vývoj dostává zpravidla 
výrobek, ke kterému se má chuťově i vizuálně co nejvíce přiblížit – jedná se o tržní 
etalon, tj. výrobek, který je dobře prodejný a zákazníky vyhledávaný. Vývoj za použití 
stávajících či nových surovin vytváří varianty, které se porovnávají s originálním 
výrobkem. 
Formulář používaný ve společnosti Biogena k ohodnocení subjektivních poznatků 
k výrobku z laboratoře. Používá se nejčastěji při interním testování vzorků výrobků,    
ale také u zákazníka při testu výrobků na konkrétních koncových zákaznících. 
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Tab. č. 5 Formulář k ohodnocení testovaného vzorku výrobku 
NÁZEV  
Parametry  
Bodové 
ohodnocení 
(1 nejlepší - 5 
nejhorší) 
Slovní ohodnocení 
Barva 1 Barva pěkně sytá. 
Zákal 1  
Vůně 1 Pěkně voňavý, převažuje vůně šípku. Příjemná 
kombinace bylinek. 
Chuť teplého nápoje 2  
Chuť studeného nápoje 1  
Vytíženost na 1l  Mohl by být koncentrovanější. 
Srovnání s konkurencí  Nemohu posoudit. 
Schválení / Návrh úprav  Preferujeme z 1 sáčku min. 2 -5 litrů. Pacienti 
1. dítě (1,5 roku) z hrnečku pije opakovaně, 
ochotně. 2. dítě (13 měsíců) se šklebí. 
(Zdroj: Výsledky z testovaného vzorku. Test proběhl u zákazníka FN Brno Bohunice, dne 13. 4. 2016) 
Testování a ochutnávky probíhají v několika fázích: 
 Laboratorní (výsledkem je výběr vhodných vzorků pro testování) 
 Ochutnávkové interní (zúčastňuje se 6 – 8 zaměstnanců, kteří zpravidla mají 
senzorické zkoušky, po vyplnění dotazníku se shodnou na výběru vhodného 
vzorku přip. navrhnou úpravy). Následuje malá výrobní zkouška, ze které 
vzniknou vzorky pro pre-test u zákazníků. 
 Velmi důležité je také otestování a zpětná reakce od zákazníků, pro kterého        
je výrobek určen. Kupříkladu u dětských čajů je velmi důležitá reakce                
a subjektivní ohodnocení děti dle věkového ohraničení (nelze postavit pouze    
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na výsledcích dospělých zástupců – každá věková skupina a děti především mají 
jiné chuťové preference).  
 
2.8 Průzkum trhu 
Pro správné zachycení požadavků zákazníka a hledání nového impulsu pro výrobky 
jsem vytvořila dotazník (Příloha č. 1). Oslovenou cílovou skupinou jsou vedoucí 
pracovníci hromadných stravování ze školních jídelen, jeslí, dětských domovů, 
mateřských školek, ale také vrchní sestry z nemocničních dětských oddělení                  
a kojeneckých ústavů. Dotazník se skládá z 10 -ti otázek - odpovědi na otázky jsou 
předdefinované a respondent známkuje stupnici 1-10 (kdy 1 - znamená ano, zcela 
souhlasím, 10 – ne, nesouhlasím). Je zde i pár otázek s možností vlastní odpovědi nebo 
doplnění dle skutečnosti.  
2.8.1 Výsledky dotazníku: 
Dotazník byl odeslán elektronicky na email jednotlivých vedoucích pracovníků 
vybraných provozoven. Z celkového počtu 450 odeslaných dotazníků se vrátilo 268 
vyplněných zpět, což odpovídá 59,5 % úspěšnosti vyplnění.  
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Jste spokojeni s šíří našeho nápojového sortimentu 
Biogena? 3 220 82 
Graf č. 4 Výsledek spokojenosti s šíři sortimentu 
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Z odpovědi vyplývá, že zákazníci jsou celkově spokojeni s šíří nabízeného portfolia. 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Který nápoj Vám v našem sortimentu chybí:       
a) bio čaje, 6 159 59 
b) dětské čaje, 2 142 53 
c) rozpustné čaje. 9 192 72 
d) speciální (netradiční) příchuť - např. exotické, sezonní 
apod. 4 163 61 
d) jiný (uveďte): mango, lemon grass, …………       
Graf č. 5 Výsledek průzkumu zájmu o rozšíření portfolia 
 
Je zde patrný velký zájem o zavedení dětských čajů. Naopak je téměř nulový potenciál 
o rozpustné čaje a velmi malý zájem o BIO čaje. Zákazníci jsou naklonění sezonním 
novinkám a změně příchutí. 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Na které kritérium kladete nejvyšší důraz při výběru 
nápoje:           
(1 – důležité, 10 – není důležité)       
a) chuť nápoje, 1 231 86 
b) složení (zdravotní nezávadnost, původ), 1 259 97 
c) rychlost přípravy, 3 196 73 
d) trvanlivost, 7 154 57 
e) cena 5 138 51 
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Graf č. 6 Výsledek průzkumu preferencí kritérii při volbě nápoje 
 
Hlavním kritériem při výběru nápoje je dobrá chuť a rozhoduje složení výrobku. 
Důležitá je také rychlá a snadná příprava, prodejní cena není výrazným faktorem 
rozhodnutí o koupi. 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Nabízí Vaše provozovna specifické požadavky na 
nápoje:       
a) dětské 4 236 88 
b) diabetické (slazené umělým sladidlem) 5 240 90 
c) sycené 10 253 94 
Graf č. 7 Výsledek požadavků na nápoje dle provozovny 
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Dětské i diabetické čaje jsou žádaným artiklem, naopak sycené nápoje nejsou téměř 
vůbec poptávány. 
 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Jakou máte na provozu denní spotřebu nápojů:       
a) 1-5 litrů 2 125 47 
b) 6 -11 litrů 4 44 16 
c) 11 -16 litrů 5 30 11 
d) 16 litrů a více 3 69 26 
Graf č. 8 Výsledek průzkumu denní spotřeby nápoje 
 
Z odpovědí respondentů vyplývá, že většina oslovených provozů jsou menší školky s 
potenciálem malých balení s nálevovým čajem o objemu do 6 litrů. 
 
 
 
 
 
 
48 
 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Jste otevřeni novým trendům na trhu? 4 198 74 
Graf č. 9 Výsledek průzkumu o otevřenosti novým trendům 
 
Provozy jsou spíše nakloněny k novým trendům a přichutím. 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Jste otevřeni objednávání nápojů prostřednictvím e-
shopů? 7 125 47 
Graf č. 10 Výsledek průzkumu o zájmem objednávek před e-shop 
 
Potvrzení domněnky, že se jedná o B-2-B vztahový obchod - neochota objednávky 
prostřednictvím e-shopu (důležitý osobní kontakt). 
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průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Upřednostňujete při výběru českého dodavatele? 2 118 44 
Graf č. 11 Výsledek průzkumu preference českého dodavatele 
 
Český výrobce má výhodu oproti zahraničním subjektům. 
 
  
průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Je pro Vás důležité, aby dodavatel byl certifikovaný? 4 142 53 
Tzn. Vysoký stupeň standardů – ISO 9001, HACCAP aj.        
Graf č. 12 Výsledek průzkumu o požadavku na certifikovaného dodavatele 
 
Jistý stupeň kvality a certifikace je očekáván, není však hlavním parametrem ve výběru. 
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průměrná 
hodnota 
odpovědí 
odpovědělo 
respondentů 
v 
% 
Upřednostňujete, při výběru výrobku, osvědčené 
dodavatele? 2 126 47 
Graf č. 13 Výsledek průzkumu o upřednostňování ověřeného dodavatele  
 
Je zde patrná nevole ke změně dodavatele - důvěra v tradiční dlouhodobé vazby 
postavené zpravidla na osobních vazbách. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
3.1 Produkt a balení 
Vzhledem k tomu, že školky mají často od července do konce srpna omezený provoz 
z důvodu prázdnin, doporučuji připravit zahájení prodeje od začátku září. Důležité je 
uskutečnit distribuci vzorků a návštěvu zařízení ještě před prázdninami, aby provozovny 
s nabídkou dětských čajů počítali a uskutečnili případně předobjednávku, s následným 
dodáním. 
3.1.1 Produkt 
Pro novou řadu dětských čajů jsem vymyslela název: BABIES – T. Záměrně 
doporučuji název v anglickém jazyce. Jedním z hlavních důvodů je využití také          
pro zahraniční trhy např. Maďarsko, Polsko, kde má společnost již zavedené pobočky. 
Co je to vlastně dětský čaj? Dětský čaj je směsí bylin příp. čajových lístků s přídavkem 
sušeného ovoce či zeleniny, nesmí být doslazované cukrem ani jinými sladidly. 
V dětském čaji nesmí být použita aromata (dokonce ani aroma přírodní), umělá barviva 
a další složky, jež vznikají chemickou cestou – nepřírodní (např. vitamíny, konzervanty 
stabilizátory, atd.). Je kladen důraz na minimální obsah ibišku, který se používá jako 
levnější plnidlo i barvivo (přestože je přírodního původu, není pro děti do 6 -ti let 
doporučen k časté konzumaci). Dalším kritériem také absence alergenů a látek 
obsahující např. kofein. Status „dětský čaj“ smí použít výrobce na obalu a tento produkt 
jako takový prodávat v režimu „dětský čaj“ po schválení a certifikaci Státním 
zdravotním ústavem (SZÚ) a Českou pediatrickou společností. Tento proces trvá 
odhadem 3 - 6měsíců. 
 
Kategorie dětský čajů se dá dělit na 3 základní skupiny. Jednotlivé skupiny souvisí 
s požadavky na jednotlivé omezení a použití daných surovin, které jsou ve shodě 
s uvedenou věkovou hranicí jednotlivých děti: 
- Dětské čaje pro novorozeňata 
- Dětské čaje od 3. měsíce věku 
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- Dětské čaje od 9. měsíce věku 
 
Pro úspěšný start je dle mého názoru potřeba alespoň 5 základních přichutí čajů, aby 
každý den z týdne měly děti jiný druh čaje. Příliš široké portfolio zatěžuje nákup na 
vstupu přílišnými zásobami a to jak s hlediska cash-flow, tak i udržováním dostatečných 
zásob pro opakované výroby. Z hlediska obchodu je příliš široké portfolio novinek 
neefektivní, zákazník není schopen vyzkoušet a následně docenit velké množství 
nových příchutí. Navíc zde druhotně nastává efekt kanibality, kdy s přibývajícími 
novými příchutěmi se neprodá více, ale nová příchuť pouze nahradí krátkodobě nebo 
trvale současné příchutě. 
 
Obr. č. 9 Návrhy příchutí dětského čaje 
 
(Zdroj: vlastní návrh) 
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3.1.2 Balení  
Z důvodů vyvinutí nové řady čajů je potřeba klást důraz na nejen estetickou stránku,   
ale nabízet výrobek také v kvalitním obalu. Na druhou stranu, pro účely zavedení 
novinky, kdy nevíme, které příchutě budou dobře prodejné a které budou možná brzy 
nahrazeny či upraveny, doporučuji používat plnobarevné univerzální předtištěné obaly a 
informace o rozdílných příchutích (názvy, složení, výživové hodnoty, apod.) 
komunikovat dotiskem na etikety. Náklady na balení tím budou velmi nízké a budeme 
mít možnost popřípadě rychlých a hlavně levných změn v portfoliu. Následně po 1. roce 
prodejů můžeme vyhodnotit a rozhodnout, zda přichází objemově v úvahu plnobarevný 
obal. 
Základní prodejní balení dětských čajů bude karton, který bude obsahovat 25 kusů 
sáčků jednoho druhu (každý sáček je doporučen pro přípravu 5 - 7litrů hotového čaje). 
Čajové sáčky budou baleny skupinově po 5 kusech do celofánových obalů pro lepší 
skladování a delší záruční lhůtu. Záruční doba dětského čaje bude 24 měsíců. 
V nabídce dětských čajů bude 5 příchutí. Vzhledem k tomu, že každá směs má jinou 
objemovou hmotnost a také rozdílnou vydatnost luhování, jsou sáčky jednotlivých 
druhů čajových směsí jinak těžké  - váží od 30g do 45g. 
 
Tab. č. 6  Údaje o výrobku dětských čajů Babies-T  
Příchutě BABIES - T 
Hmotnost 
balení 
Hotového 
nápoje v l 
Počet 
porcí 
(0,2l) 
Počet balení v 
kt 
Prodejní 
balení 
Záruka 
(měsíců) 
Heřmánkový čaj 
s lemon grass 
45g 5-7 25-35 25 kt 24 
Jahoda s rakytníkem 40g 5-7 25-35 25 kt 24 
Lesní ovoce 40g 5-7 25-35 25 kt 24 
Máta s jablkem 30g 5-7 25-35 25 kt 24 
Luční košík 30g 5-7 25-35 25 kt 24 
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(Zdroj: vlastní návrh) 
  
3.2 Popis segmentu a distribuce 
3.2.1 Segmenty 
Specifikace segmentu zdravotnictví  - přímými zákazníky společnosti jsou jednotlivá 
oddělení s vlastní každodenní přípravou nápojů pro jednotlivého pacienta. 
Zdravotních zařízení s dětským oddělením je ve společnosti evidováno 266. Průměrný 
odhadovaný počet strávníků v těchto zařízení (cca 22 lůžek na oddělení) je 5 852. 
 
Segment školství – je nejrozsáhlejší a počet zařízení narůstá každým rokem. Jedná se    
o jesle, mateřské školky, školy se školní jídelnou, popřípadě vývařovny s dodáním      
do školských zařízení.  
V informačním systému společnosti jsou evidovány tyto školské zařízení v ČR: 
Celkový počet zařízení základních škol, mateřských škol a jeslí je 9 230. Z těchto 
zařízení jsou evidovány školy s vlastním stravováním 6 250. Počet jeslí je odhadován na 
1 000 provozů. Odhadovaný počet strávníků je tedy okolo 600 650. Konkrétní data jsou 
těžko zjistitelná, existuje nepřeberné množství ZŠ, které tvoří skupiny. Nebo pod jednu 
výdejnu spadá několik MŠ.  Uváděná jsou také MŠ s jeslemi atd. 
 
Sociální sféra – jako další segment uvádím kojenecké ústavy a dětské domovy. V ČR 
společnost eviduje nyní 137 dětských domovů s potenciálem 7 100 dětí. Kojeneckých 
ústavů je 36, počet kojenců není znám. 
 
3.2.2 Distribuce 
Společnost Biogena používá externí logistiku i uskladnění, jež aktuálně zajišťuje 
dopravce Raben, který garantuje dodání do 2 pracovních dnů v rámci České republiky. 
Zákazník má možnost objednání prostřednictvím telefonu přes zákaznickou linku příp. 
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zaslání objednávky emailem. Objednávky se automaticky překlápí do skladu a jsou 
následně expedovány.  
Obchodní zástupci budou mít za úkol informování zákazníků o novince, předání vzorků 
a zjištění zpětné vazby. Dále osloví s novinkou také zákazníky nové s prezentací           
a předáním katalogu celého portfolia výrobků a ceníku.  
  
3.3 Cena a ekonomická analýza 
Pro účely posouzení úspěšnosti projektu a výpočtu návratnosti jsem připravila výpočet 
uvedený níže. V kalkulaci jsem vycházela ze současného balení nálevových čajů        
pro přípravu 12 - 15litrů, které Biogena prodává úspěšně několik let. Vzhledem k tomu,     
že nový projekt dětské čaje BABIES-T v menším balení bude hodně podobný a to jak 
samotným provedením i skladbou zákazníků, můžeme vycházet ze současných prodejů 
a odhadnout ziskovost projektu s celkem velkou přesností. 
3.3.1 Cena  
Pro výrobky BABIES-T v provedení nálevového balení pro přípravu 5 - 7 litrů nápoje 
není přímá konkurence. Není tedy nezbytné penetrovat na trh nízkou nebo zaváděcí 
cenou. Výhodou je také distribuce k zákazníkům, které většinou už Biogena obsluhuje  
a je tedy zalistovaná jako dodavatel. Cenu tedy navrhuji postavit na základě vyšší marže 
o 10 % než současné standardní balení čaje. 
 
3.3.2 Ekonomická analýza 
Současné standardní balení nálevových čajů  
 
Průměrné měsíční prodeje 
 
30 000 kusů 
 
Cena 
   
40 Kč / ks 
 
Obrat měsíčně 
  
1 200 000 Kč 
 
Obrat ročně 
  
14 400 000 Kč 
  
Náklady 
výrobní 
 
28 Kč / ks 
  
Marže shora 30 % 4 320 000 Kč / rok 
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PROJEKT DĚTSKÉ ČAJE BABIES - T: 
Odhad objemu prodejů malých skupinových 
balení  
  
 
Odhad 
pozitivní  20 % 
   
 
Odhad 
negativní 10 % 
   
    
POZITIVNÍ NEGATIVNÍ 
 
Průměrné měsíční prodeje 6 000 3 000 ks 
 
Průměrné roční prodeje 72 000 36 000 ks 
 
Návrh prodejní ceny 30 25 Kč 
 
Obrat ročně  
 
2 160 000 900 000 Kč 
  
Náklady 
výrobní 15 15 Kč 
  
Marže  50 % 40 % marže shora 
  Marže ročně    1 080 000 360 000 Kč 
 
 
     Náklady: 
     
 
Lidské zdroje (příprava projektu, vývoj) 300 000 Kč 
 
Příprava nového obalu (grafika, výrobní 
náklady) 120 000 Kč 
 
Zalistování, administrativa, 
atd. 
 
30 000 Kč 
       
 
Prezentace obchodních zástupců, katalogy 100 000 Kč 
 
Vzorky - počet provozoven cca 5000 
(5x1příchuť) 375 000 Kč 
 
Ochutnávky (konference, semináře, …) 200 000 Kč 
  
NÁKLADY CELKEM 1 125 000 Kč 
       Návratnost projektu: POZITIVNÍ NEGATIVNÍ   
        12,5 37,5 měsíců 
       
       
 
Pořízení nové baličky 
 
4 000 000 Kč 
 
Stavební úpravy, instalace, zaškolení 500 000 Kč 
 
MOŽNOST ČERPÁNÍ AŽ 50 % DOTACE Z EU                        2 250 000    Kč 
       
 
Náklady celkem včetně pořízení nové baličky 5 625 000 Kč 
  
v případě využití dotace 3 375 000 Kč 
 
      Návratnost s pořízením 
baličky: POZITIVNÍ NEGATIVNÍ   
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pořízení baličky BEZ 
dotace 5,2 15,6 let 
  pořízení baličky s dotací 3,1 9,4 let 
       
       Úspory projektu: 
 
Navýšení strojní kapacity až o 30 % 
  
  
Současná kapacita 600 000 ks / 
ročně 780 000 ks 
  
Marže (1 
Kč/balení) 
 
780 000 Kč 
 
Úspora 1 pracovního místa na směnu 
  
  
Celkové měsíční náklady na 
pracovníka 25 000 Kč 
  
Roční úspora 
 
300 000 Kč 
 
Úspora el. energie o 10 % 
   
  
Odhad (1kW/h), provoz 14h 
denně 7 392 Kč 
 
Kvalitnější obal (vizuálně 
lepší) 
   
 
Flexibilita výroby (možná výroba více druhů, navýšení kapacity) 
 
       
  
Odhad úspor spojené s pořízením nové 
baličky 1 087 392 Kč / ročně 
 
 
     CELKOVÁ NÁVRATNOST s pořízením nové baličky včetně úspor projektu: 
  
   
POZITIVNÍ NEGATIVNÍ   
  
pořízení baličky BEZ 
dotace 2,6 3,9 let 
  pořízení baličky s dotací 1,6 2,3 let 
(Zdroj: vlastní návrh) 
 
Při zavedení výrobku BABIES-T do portfolia bez investice je návratnost projektu již    
za 12,5 měsíce v případě pozitivní varianty. V případě negativní je návratnost za 37,5 
měsíce. 
Z dalšího výpočtu vyplývá, že návratnost pořízení nové baličky je vypočtena 
s návratností od 3,1 roků do 15,6 let. Výpočet návratnosti jsem koncipovala na základě 
odhadů prodejů, marže v návaznosti na celkové náklady související s pořízením dané 
baličky. Jednotlivé varianty výpočtu jsou ovlivněny, zda se jedná o pozitivní                 
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či negativní variantu úspěšnosti prodeje. Pozitivní varianta počítá s vyššími prodeji       
a lepší marží z důvodu vyšší prodejní ceny. V případě úspěšné žádosti čerpání dotace             
na pořízení baličky z fondů EU by tak Biogena mohla nárokovat 2 250 000 Kč              
a výrazně by se návratnost investice uspíšila.  
Do výpočtu návratnosti jsem nezapočítávala položky, které jsou uvedeny v kategorii 
přínosy projektu. Hlavní přinos přichází v navýšení kapacity výroby nové baličky         
o 30 % oproti současné baličce provozované v Biogeně. Vzhledem k tomu, že balička 
pracuje s menšími odpady a umí používat pro balení levnější alternativní materiál, 
plánované úspory na 1 balení mohou dosáhnout 1 Kč úspory. Nová balička je plně 
automatická a nepotřebuje k provozu pracovníka, zde se projeví roční úspora               
za personálie ve výši 300 000 Kč. Za zmínku určitě stojí i úspora energie z důvodu nižší 
spotřeby elektřiny o 10 % v částce 7 392 Kč. Položky, které jsem nevyjadřovala 
finančně, ale zásadně budou velkým přínosem pro Biogenu, je kvalitnější balení            
a především rozšíření výrobní kapacity (rezervní výrobní kapacita pro případ výpadku 
současného stroje). 
 
3.4 Propagace 
Zaváděcí ceny a akce 
Pro 1. měsíc distribuce (tj. září 2016) navrhuji slevu 10 % na výrobky BABIES - T. 
Popřípadě navrhuji akční balíčky při zakoupení většího množství novinky. 
Tab. č. 7 Návrh akčních balíčků 
Akce Zákazník získá zdarma 
Úspora pro zákazníka v Kč 
bez DPH 
Zakoupení 2kt BABIES-T 2x balení Grand Kao 350g 100 
Zakoupení 3kt BABIES-T 
1x balení koncentrátu 
Fruity Garden 5l – příchuť 
mango 
525 
(Zdroj: vlastní návrh) 
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Dále můžeme využít objemový bonus – za určitý nákup dětských čajů BABIES-T 
v rámci např. 6 -ti měsíců, poskytnutí zpětného bonusu ve výši 15 %. Doporučuji 
vyplácení bonusu ve vlastních výrobcích, oproti finanční kompenzaci. 
Cross promo 
Ke stávajícím výrobkům Biogena, jež se již dodávají do provozoven s potenciálem 
dětských čajů přibalit vzorky nebo přiložit balení zdarma. Jde využít například              
u výrobků jako: kakaové nápoje, ovocné a zeleninové šťávy, milk shake apod. 
Vzorky 
Odhaduji potenciál pro novinku u 5 000 provozoven (jesle, mateřské školky, dětské 
domovy apod.). Ty budou postupně navštíveny našimi obchodními zástupci, kteří 
předají 1 vzorek od příchutě, tj. celkem 5 balení dětských čajů Babies - T. Náklady na 
vzorky se vyšplhají k částce 375 000 Kč. 
Uvedení novinky na trh 
V rámci uvedení nové výrobku na trhu bude k dispozici „Mixovaný karton“, což v praxi 
bude znamenat, že v kartonu bude všech 5 příchutí po 5 kusech. Pro zákazníka to 
znamená ochutnání celého portfolia novinek Babies-T v jednom balení.  
 
Úkolem obchodních zástupců bude v první fázi distribuce vzorků, aby si provozovny 
s potenciálem koupě, mohli čaje vyzkoušet. Pro současné zákazníky, kteří už               
od společnosti odebírají, bývá zpravidla snadnější rozšíření portfolia – lze využít 
osobních vztahu, uváděné cross-promo. U zákazníků, které zatím neobsluhujeme, bývá 
přesvědčovací proces zpravidla delší – v provozovnách se musí provést zalistování 
nových výrobků, předání logistických informací, zavedení cen do systému a nastavení 
objednávek. 
 
3.5 Harmonogram projektu 
Obr. č. 10 Harmonogram projektu dětských čajů Babies-T 
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Obr. č. 11 Harmonogram projektu dětských čajů Babies-T 
 
 
 
 
1. Analýza trhu 
Analýzu trhu jsem provedla na základě vlastního průzkumu a bližší informace jsem 
získala na základě diskuze s vedoucí pracovnicí a marketingovým specialistou 
společnosti. Tuto analýzu trhu zpravidla vyhodnocuje oddělení marketingu, který 
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všechny shromážděné informace zpracovává a následně aplikuje prostřednictvím 
založení projektu. 
2. Příprava dotazníků 
Dotazník musí být cílený na určitý druh zákazníka (provozy), v našem případě 
mateřské školy, jesle, dětské domovy apod. Důležité je zjistit od zákazníka             
co nejvíce informací, které povedou k optimálnímu nastavení nového produktu.    
Pro účely vývoje nového výrobku jsem se zaměřila na chuťové preference, velikost 
provozovny v návaznosti na optimálním balení a také parametry, podle kterých      
se zákazník rozhoduje. Dotazník se skládal celkem z 10 otázek, byly použity otázky 
uzavřené (odpověď ano/ne), otevřené (vlastní komentář) i otázky pro hodnocení 
jednotlivých kritérií (stupnice 1-10), 
3. Zaslání dotazníků (sběr dat) 
Dotazník byl poslán emailem našim současným zákazníkům. Na jeho vyplnění         
a zaslání zpět měl zákazník 2 měsíce. Bylo obesláno na 450 našich zákazníků, 
vrátilo se nám zpět 268 vyplněných dotazníků. V konečném důsledku se jedná o 
59,5 % úspěšnosti získaných informací. 
4. Vyhodnocení dotazníku 
Z výsledku vyplývá zájem o dětské čaje a také o netradiční (speciální) příchutě, 
klíčové parametry jsou chuť nápoje, složení a rychlost přípravy. Drtivá většina 
oslovených provozoven připravuje nápoje v objemu 5 - 6  litrů. 
5. Vývoj nového výrobku 
Na vývoj dětských čajů oddělení vývoje potřebuje cca 1 - 2 měsíce. Vycházet          
se bude ze současných čajů, které budou upraveny dle surovin, které jsou vhodné      
dle současné legislativy pro dětské čaje. Lehkou komplikací a zdržením je poptání 
nových surovin, které doposud nebyly v Biogeně používány. V našem případě        
se jednalo o poptání kousků ovoce, které jsou více intenzivní, a nebude potřeba 
používat aromata. 
6. Interní testování nového výrobku 
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Předložené výrobky ochutnávají kolegové z laboratoře, marketingu, obchodu, 
nákupu i výroby (jedná se o 6 - 8 člennou skupinu lidí, kteří mají senzorické 
zkoušky a s testováním mají dlouholeté zkušenosti). 
7. Distribuce vzorků (market test) 
Obchodní zástupci během návštěvy předají na provozovnách vzorky osobně a to 
včetně komentářů, předání katalogu, ceníku. Během krátké schůzky mohou učinit 
rovnou i objednávku, kterou následně předají. 
8. Vyhodnocení market testu 
Po získání zpětné vazby na vytvořené vzorky můžeme reagovat změnou v receptuře 
tak, aby byl zákazník co nejvíce spokojen. Po posledních úpravách receptury          
je nutné zažádat o schválení a certifikování Státní zemědělský úřad.  
9. Nákup surovin 
U nových výrobků je zapotřebí stanovit plánované prodeje, ty si stanovuje oddělení 
obchodu.  Podle složení výrobku a prodejního plánu jsou jednotlivé suroviny 
poptávány a kontrahovány. Důležité je také pamatovat na sezonnost některých         
z nich – v případě pozdního kontraktu jsou ceny i kvalita mimo reálné očekávání. 
Stává se, že některé suroviny už nejsou dostupné a následný prodej je možný         
až s novou sezonou. 
10. Marketingová podpora 
Marketingovou podporou se v tomto případě rozumí navržení designu obalu 
výrobku, produktového listu, nabídkových listů s akčními balíčky. Zavedením 
produktu do katalogu a prezentací k rychlému seznámení zákazníka s novinkou. 
Tato podpora může být vytvářena již od počátku schválení zahájení projektu. 
11. Výroba nového výrobku 
Při počátku schválení receptury výrobku je nutné otestovat možnosti výroby          
na výrobní lince, popř. uzpůsobit požadavky technologii. Po schválení finálního 
výrobku je pak na prodejním oddělení, aby zařadil výrobek do výrobního plánu 
s odhadem prodejů dle příchutě. Výroba pak stanoví výrobní cyklus. 
12. Uvedení výrobku na trh 
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Uvedení výrobku na trh jsem naplánovala na začátek nového školního roku tedy     
od 1. 9. 2016. Je nutné mít hotové vzorky a popř. vzorkové kartony s mixovanými 
příchutěmi již dva týdny před zahájením, tak aby obchodní tým stihl novinku 
nabídnout a prodat. Na první měsíc prodeje je navržena zaváděcí cena nebo akční 
balíčky. 
13. Monitoring – vyhodnocení prodejů 
Vyhodnocení prodeje novinek jsem naplánovala na leden 2017, kdy bude již          
po prvních čtyřech měsících vidět preference v příchutích zákazníků anebo nezájem 
o nabízené produkty. Toto vyhodnocení provádí marketingové oddělení a po diskuzi 
s prodejním oddělením navrhuje další kroky vývoje výrobku. 
14. Tvorba nových obalů 
Při zavedení novinky na trh byl uveden jednotný obal s nálepkou s příchutí              
a složením výrobku. Po necelém roce uvedení výrobku na trh je nutné zvážit 
vytvoření nového obalu dle prodejnosti jednotlivých příchutí, tak aby nevznikaly 
případné ztráty u výrobků s nízkými prodeji. 
15. Spuštění prodeje v nových obalech 
Nový obal navrhuji začít používat od další hlavní sezony, tedy začátku školního 
roku 2017. Pro obchodníky je to dobrý impuls návštěvy zákazníka. Seznámení 
s novým obalem je pro zákazníka důležitým krokem, tak aby nebyl překvapen,      
co mu došlo v objednávce.  
16. Vývoj nových příchutí 
Současně s návrhem nových obalů doporučuji vyvinout i příchutě nové. Zákazníka 
je důležité neustále oslovovat oživením stávajícího portfolia. 
17.  Doprodej neprodejných příchutí 
Akce na výrobky s nízkými prodeji, tak abychom se vyhnuli neprodejným kusům     
s procházející záruční lhůtou. 
18. Monitoring – vyhodnocení prodejů 
Po zavedení nových obalů a příchutí výrobků je nutné opětovné monitorování 
prodejů. Ten navrhuji opět po prvních čtyřech měsících uvedení výrobku na trhu. 
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Vyhodnocení nám určí, které nové příchutě zákazníky nezaujali a můžeme tak mít 
podklad pro stanovení další strategie. 
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ZÁVĚR 
Společnost Biogena patří mezi vedoucí výrobce čajů ve střední Evropě. Během svojí   
25 -ti leté historie musela čelit rostoucí konkurenci, novým trendům, změně legislativy 
či speciálním požadavkům zákazníků. Do této kategorie zcela jistě spadá trend 
posledních let – zdravého čaje bez ibišku, čaje bez použití aromat, dětské či BIO čaje. 
Mezi produkty s nejvyšší marží patří výrobky do sociální sféry (tj. nemocnice, školky, 
školy, vězeňství apod.). Z uvedených skupin zákazníků jsou pro konkurenci Biogeny 
distribučně nejvíce komplikované školky z důvodu velkého počtu provozoven, 
zpravidla malého počtu strávníků a především vysokých požadavků na kvalitu 
dodávaných produktů.  
Na základě jednotlivých analýz vyplývá obchodně velmi zajímavě projekt dětské čaje 
s přizpůsobením balení právě na menší počet strávníků (standardní balení nálevových 
čajů je na 12 – 15 litrů, školky požadují čajový sáček pro přípravu okolo 5 – 7 litrů). 
Hlavním předpokladem a požadavkem školek je kvalitní dětský čaj, který není 
doslazován, nejsou použita umělá sladidla, je bez použití aromat (základem jsou sušené 
byliny, ovoce příp. sušená zelenina) a zpravidla bez ibišku.  
V Biogeně bude zapotřebí přizpůsobit baličku na menší velikost sáčků. Z kapacitních 
důvodů není příliš vhodné přestavět současnou baličku, která balí v současnosti 
standardní balení. Jako zajímavou investici jsem doporučila pořízení nové baličky 
s vyšší kapacitou. Ta by mohla být z 50 -ti % financována z dotací evropské unie, čímž 
by se výrazně zrychlila návratnost samotné investice. Pořízení nové baličky včetně 
stavebních úprav ve výrobní hale, instalace a zaškolení personálu vychází                    
na 4 500 000 Kč.  
Z hlediska stanovení ceny patří dětské čaje mezi výrobky s vyšší přidanou hodnotou. 
V tomto segmentu je nižší konkurence a ve spolupráci s obchodním týmem, který má 
dlouholeté vztahy s těmito zákazníky, věřím, že rozšíření portfolia o dětské čaje 
BABIES-T navíc v poptávaném balení, bude trhem pozitivně vnímáno. Toto menší 
balení je v neposlední řadě možné také nabídnou i se standardní směsí čaje do ostatních 
provozů, jako jsou nemocnice, LDN, věznice či cateringové sítě. 
Dalšími potřebnými kroky pro přípravu nového výrobku, bude nutné vyvinout receptury 
čajových nápojů tak, aby čaje splňovaly předepsané parametry dle věkových skupin dětí 
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(strávníků). Dle výběru a specializace doporučuji zaměřit se na dětské čaje pro skupiny 
dětí od 9. měsíce věku. Užívání označení výrobků „dětský čaj“ podléhá schválení 
Státním zdravotním ústavem (SZÚ) a Českou pediatrickou společností.  
Finanční stránku projektu BABIES-T jsem počítala na základě současné prodejní 
bilance používaných standardních balení čaje. Podle odhadu tržního potenciálu (počet 
provozoven se zájmem o dětské čaje) jsem uvažovala o 2 variantách z hlediska 
prodejního úspěchu  -  pozitivní a negativní odhad.  
V případě, že by současná balička byla přestavěna a používána na balení dětských čajů, 
tak negativní varianta vychází v návratnosti nákladů projektu na 37,5 měsíců, přičemž 
pozitivní varianta je zkalkulována na pouhých 12,5 měsíce.  
Navrhovaná investice do nové baličky bez pořízení dotace vychází návratnost                
u negativní varianty na 15,6 let, přičemž pozitivní varianta na 5,2 let. Za použití dotace 
z fondů EU dochází ke zkrácení návratnosti u negativní varianty na 9,4 let resp. 3,1 let u 
varianty pozitivní. 
Pro celkový výpočet jsou velmi důležité přímé i nepřímé úspory související s pořízením 
baličky. Instalací nové technologie, jež je plně automatická dojde k navýšení současné 
kapacity o 30 %, poklesu o 1 pracovní místo obsluhy baličky a také úsporu elektrické 
energie o 10 % oproti současné baličce. Vedle výrobní flexibility nová balička 
umožňuje vizuálně kvalitnější a hezčí balení, což ocení i zákazníci. 
Po zvážení všech okolností a přihlédnutí k finančním predikcím si troufám říci, že pro 
výrobce čajů Biogena, se rozšíření portfolia o dětské čaje v součinnosti s pořízením 
nové balící linky jeví jako velmi lukrativní projekt s rychlou návratností. 
Při dodržení časového harmonogramu, lze zahájit prodeje nového čaje BABIES-T již  
od září 2016. Výroba může probíhat nejprve na současné baličce. Po schválení dotace, 
vyřízení všech nutných formalit a stavebních úprav v hale, zahájit výrobu na baličce 
nové.  
Výhodou rozšíření portfolia je také získání nových zákazníků s tržním potenciálem 
dodávek i ostatního portfolia výrobků. Dosáhne se tím i zlevnění logistických nákladů 
na přepravu k zákazníkovi. Tím si společnosti Biogena zajistí navýšení obratu, vyššího 
zisku a snížení nákladů. V případě zakoupení nové baličky, se nabízí také rozšíření 
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portfolia standardních směsí v menším balení. Díky vyšší výrobní kapacitě bude možné 
vyrábět efektivněji větší množství výrobků a zajistit rychlejší obsluhu většího množství 
zákazníků. 
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Ostatní zdroje: 
Základní informace týkající se společnosti Biogena CB spol. s r.o. jsou získány 
z webových stránek společnosti (odkaz uveden v elektronických zdrojích), doplňující 
informace mi byly poskytnuty od vedoucích pracovníků společnosti. 
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 Příloha č. 1 Dotazník  
Vážený zákazníku,  
 
velice si vážíme naši spolupráce s Vámi. Rádi bychom Vás požádali o pár minut Vašeho 
času vyplněním krátkého dotazníku, který bude sloužit pro zlepšení našich služeb. 
Děkujeme za jeho vyplnění a zaslání zpět na uvedenou emailovou adresu do 14.4.2016. 
 
Děkujeme za ochotu a Váš čas. 
 
Vaše Biogena   
 
 
Odpovědi, prosím, ohodnoťte stupnicí 1-10, 1 – ano, zcela, souhlasím, 10 – ne, vůbec 
nesouhlasím     
         Vaše hodnocení 
 
Jste spokojeni s šíří našeho nápojového sortimentu Biogena?  …………  
 
Který nápoj Vám v našem sortimentu chybí: 
a) bio čaje,         ………… 
b) dětské čaje,         ………… 
c) rozpustné čaje.        ………… 
e) speciální příchuť 
d) aj. (uveďte)…………………………………. …………………………………….. 
 
Na které kritérium kladete nejvyšší důraz při výběru nápoje:     
(1 – důležité, 10 – není důležité) 
a) chuť nápoje,        ………… 
b) složení (zdravotní nezávadnost, původ),     ………… 
c) rychlost přípravy,        ………… 
d) trvanlivost,         ………… 
e) cena .         ………… 
 
Nabízí Vaše provozovna specifické požadavky na nápoje: 
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a) dětské         ………… 
b) diabetické (slazené umělým sladidlem)     …………  
c) sycené         ………… 
d) aj. (uveďte)…………………………………. …………………………………….. 
 
Jakou máte na provozu denní spotřebu nápojů: 
a) 1-5 litrů          ………… 
b) 6-11litrů           ……….. 
c) 11-16 litrů           ……….. 
d) 16 litrů a více          ……….. 
 
Jste otevřeni novým trendům na trhu?     ………… 
 
Jste otevřeni objednávání nápojů prostřednictvím e-shopů?  ………… 
 
Upřednostňujete při výběru českého dodavatele?   ………… 
 
Je pro Vás důležité, aby dodavatel byl certifikovaný?   ………… 
Tzn. Vysoký stupeň standardů – ISO 9001, HACCAP aj.  
 
Upřednostňujete při výběru výrobku, osvědčené dodavatele?  ………… 
 
Děkujeme za Váš čas a odpovědi. Obchodní tým společnosti Biogena CB spol. 
s r.o. 
 
 
(Zdroj: Vlastní návrh)
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Příloha č. 2 Ukázka Newslleteru pro zákazníky 
 
(Zdroj: Interní zdroj společnosti Biogena)
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Příloha č. 3  Ukázka výrobků společnosti Biogena určených pro retail  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Zdroj: Webové stránky Biogena, vlastní zpracování) 
